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Merchandising Uygulamalarinin Alt Dali Olarak Raf Yonetimi Stratejilerinin
Onemi ve Gelecegine Uzerine Bir Teorik Tartisma

Oz
Post-modern tiiketici davraniglar1 ve kaliplar1 pazarlarin hizla biiyiimesine ve derinlesmesini
saglamaktadir. Ancak ayni1 zamanda markalar arasi rekabetin de hizla arttig1 goriilmektedir. Bu degisimler

sonucundan pazarlama alaninda bir¢ok yeni alanlar ortaya ¢ikmakta ve pazarlara iliskin ¢ok daha dzellikli
alanlarin incelenmesini ve onlara iligskin teorilerin gelistirilmesini gerektirmektedir.

Merchandising olarak da adlandirilan magaza bilimi ve uygulamalarinin bir alt dali olarak raf yonetimi
stratejileri ve teorisi de bu gelismekte olan alanlardan bir tanesidir. Bu baglamda 6ncelikle Post-Modern
titkketici davraniglan ile teorik arka plan olusturularak calismanin Onemine igaret edilmistir. Ardindan
merchandising ve raf yonetimi stratejilerine iliskin bir literatiir taramas1 yapilmigtir. Literatiir taramasi
sonucunda ulagilan bilgiler dogrultusunda bu alanin giiniimiizdeki yapisina iligkin tespitler yapilmistir.
Sonra olarak ise Post-Modern toplum, Postmodern bilim ve pazarlamadaki giincel gelismelere baglh olarak
raf yonetimi stratejileri uygulama ve teorisinin gelecegine yonelik teorik, pratik ve yontemsel 6ngoriilerde
bulunulmustur. Calismada ulasilan sonuglar gostermektedir ki bir maliyet unsuru olarak ortaya ¢ikan raf
yonetiminin pratikte harcamalarin daha etkin ve etkili yonetimi i¢in 6nem kazanacagl ongoriilmiistiir. Bu
gelismelere bagh olarak pratikle uyumlu olmak igin pazarlama teorisinde de Postmodern bilim anlayisi
gercevesinde inter-disipliner yontemlerle bilimsel bir derinlesmenin gerceklesecegi dngoriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Merchandising, Raf YoOnetimi, Post-Modern Tiiketici Davranislari,
Postmodern Pazarlama, Magaza Bilimi ve Uygulamalari.

A Theoretical Discussion on the Importance and Future of Shelf Management

Strategies as a Sub-Branch of Merchandising Applications

Abstract

Post-modern consumer behaviors and patterns enable the markets to grow and deepen rapidly. However,
at the same time, it is seen that the competition between brands is increasing rapidly. As a result of these
changes, many new fields are emerging in the field of marketing and it is necessary to examine more
specific areas related to markets and to develop theories about them.

Shelf management strategies and theory as a sub-branch of store science and applications, also called
merchandising, is one of these developing areas. In this context, the importance of the study was pointed
out by first creating a theoretical background with Post-Modern consumer behaviors. Subsequently, a
literature review was conducted on merchandising and shelf management strategies. In line with the
information obtained as a result of the literature review, determinations were made regarding the current
structure of this area. Then, theoretical, practical and methodological predictions were made for the future
of the application and theory of shelf management strategies, depending on the current developments in
Post-Modern society, Postmodern science and marketing. The results obtained in the study show that it is
predicted that shelf management, which emerges as a cost element, will gain importance in practice for
more effective management of expenditures. Depending on these developments, it is predicted that a
scientific deepening will take place in marketing theory with inter-disciplinary methods within the
framework of Postmodern science understanding in order to be compatible with practice.

Keywords: Marketing, Merchandising, Shelf Management, Post-Modern Consumer Behaviors, Postmodern
Marketing, Store-Science and Applications.

ECONDER Cilt/ Vol :5,
E con d er International Academic Journal Say1/Issue: 2,
[Issn: 2602-3806] 2021

[179]



Merchandising Uygulamalarinin Alt Dali Olarak Raf Yonetimi Stratejilerinin Onemi ve Gelecegine
Uzerine Bir Teorik Tartisma
(A Theoretical Discussion on the Importance and Future of Shelf Management Strategies as a Sub-
Branch of Merchandising Applications)

Giris

Literatiir taramasi niteligindeki calismalar 6zellikle kiiresel 6lgekte 6nem arz eden ve
hizli bir gelisim gosteren alanlarin yerel literatiire ve ¢alismalara kazandirilmas:
acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde kisaca
magaza bilimi olarak da tanimlanabilen merchandising alani literatiir taramasi
aracilig ile Tiirkge literatiire kazandirilmas: gereken 6nemli konulardan bir tanesidir.
Genel cercevede satiglart artirmak igin magazalara iliskin tutundurma uygulamalar:
(Little, 1998) olan merchandising kavrami Tiirkge literatiirde siklikla calisilan bir
kavram olmadig icin hentiz literatiirde Tiirkgelestirilmemis olmakla birlikte genel
kabul gormiis kavramsal bir karsiligi da bulunmamaktadir. Konu hakkinda yapilan
tarama sonucunda Tiirkge literatiirde “satis teknikleri (Ene & Bozkaya, 2018)” gibi
kavramlar kullanilsa da “merchandising” kullanimi devam etmistir (Aydogan, 2007).
Bu durum da merchandising kavraminin karsiligi olarak genel geger bir kabuliin
Tiirkge literatiirde heniiz olusmadigimi gostermekle birlikte bu alanda yeterli bir
bilimsel derinlesmenin de olmadigini gostermektedir.

Bu ¢alismada merchandising arastirma alaninin 6zellikli alanlarindan biri olarak raf
yonetimine iliskin literatiir taramasi yapilmistir. Raf yonetimine iligkin literatiir
taramasi iki agidan 6nem tagimaktadir. Bunlardan ilki yukarida bahsi gectigi sekilde
merchandising alanindaki 6zellikli bir alan olmasindan gelmektedir. Bu durum daha
cok raf yonetiminin teorik onemine isaret etmektedir. Ikinci &nemi ise pratikten
kaynaklanmaktadir. Giiniimiizde marka rekabetleri kiiresel boyuta tasinmis ve buna
bagh olarak rekabet ortami da yikic1 bir noktaya ulasmistir. Bu rekabet sartlar1 altinda
markalar pazardaki varligimni stirdiirmek icin satista etkin olan her bir ayrintiya énem
vermekte ve her birini planl ve bilingli bir sekilde kullanmaktadir. Ciinkii pazarlama
bilimi igin “klasik” olarak da degerlendirilmesi miimkiin olan temel uygulamalari
tiim markalar halihazirda uygulamaktadir. Rekabet avantaji saglayan uygulamalar ise
raf yonetimi gibi ayrintilarda bulunmaktadir. Bu sebeplerden dolay: raf yonetimi gibi
ozellikli konularin hem yerel literatiirlere hem de pratik anlamda toplumun tabanina
yayllmast biiyiikk Onem arz etmektedir. Bu baglamda oOncelikle raf yonetimi
sistemlerinin neden Onemli oldugunu belirtmek amaciyla post-modern tiiketici
davraniglar1 ve post-modern tiiketicinin magazalarla iliskisi incelenmistir. Onun
ardindan raf yonetimi alanindaki literatiir birikimi incelenmistir. Bu siirecte elde
edilen bilgiler dogrultusunda genel degerlendirme yapilmustir.

1. Post-Modernizm ve Post-Modern Tiiketici Davranislari

Bu boliimde post-modern tiiketici davramiglari ve magaza uygulamalar1 arasinda
baglamsal bir iliski kurulmus ve raf yoOnetiminin Onemi incelenmistir. Ciinkii
uygulamali bir bilim olarak pazarlamanin pratikten ayri diistintilmesi miimkiin
degildir ve pazarlama teorisine iliskin gerceklestirilen her c¢alismanin pratik
karsiligimin sorgulanmast biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Post-modern tiiketici kavramindan o©nce “Post-Modern” ve “Postmodern”
kavramlarmin acgiklanmas: gerekmektedir. Post-Modernizm kavrami daha ¢ok
toplumsal bir olguya karsilik gelmekle birlikte modern toplumdan sonra ortaya ¢ikan
toplumun yansimalarini ifade etmektedir (Bauman, 1988). Postmodernizm kavrami
ise toplumda goriilen post-modernist degisimlerin bilim ve felsefe alanlarindaki teorik
karsiliklarini ifade etmektedir. Yani Postmodern kavrami teorik bir karsiliga sahipken,
Post-modern kavrami daha ¢ok pratikteki goriingiileri ifade etmektedir. Bu baglamda
degerlendirildiginde Postmodern kavraminin toplumsal bir olgu olan Post-
Modernizm kavramina gore daha tanimlanabilir, agik ve belirgin bir forma sahip
oldugu goriilmektedir (Parker, 1992). Son olarak belirtmek gerekir ki gerek Post-
Modern kavrami, gerekse Postmodern kavrami ayrik bir teori ve pratikten ziyade
eklektik bir bicimde Modernizm kavramina tepki olarak ortaya ¢ikan Alman-Fransiz
ekolleri kokenli bir catisma oryantasyonudur (Rosenau, 1992). Bu sebeple her iki
kavrami da Modern toplum ve Modern teoriden ayr diisiinmenin miimkiin olmadig:
goz ardi edilmemelidir. Ancak bu ¢alismanin baglamini daha ¢ok Post-Modern
kavrami olusturmaktadir. Bagka bir ifade ile post-modern toplumun pratik anlamda
magaza ile iliskisi incelenmektedir.

Post-Modern tiiketici davraniglar1 ve onlarin magazalarla iligkisinin dogru bir sekilde
incelenebilmesi i¢in Post-Modern tiiketici 6zelliklerinden de kisaca bahsedilmesi
gerekmektedir. Oncelikle belirtilmesi gerekir ki Post-Modern tiiketici kavraminin,
davraniglarinin ve kaliplarinin betimlenmesine teorik tartismalar ve belirsizlikler
halen devam etmektedir. Ancak bu belirsizlikler 1980’lerden itibaren Anglo-Sakson
literatiirde Parker'n (1992) savini dogrulayict bir bicimde tartisiimaya baslayan
(Alvesson, 1995), Post-Modernizmin sosyal bilimlere uyumlastirilmasi ve teorilerde
agiklanmas siirecinde ortaya ¢ikan ve yine teoriye anlamsizlik (Danermark vd., 2019)
olarak yansiyan bir olgunun sonucudur. Ancak ilk bakista olumsuzluk olarak
goriilebilen bu durumun aslinda Postmodern bilimin “iyi bir teori pratiktik (Lewin,
1952)” anlayis1 sonucunda ortaya ¢iktignr goz ardi edilmemelidir. Yani Postmodern
bilimin nihai amaci sinurlar1 kat1 bir sekilde belirli olan bir teori ortaya koymaktan
ziyade pratigi daha iyi agiklayan teoriler ortaya koymaktir. Bu agidan
diisiiniildiiglinde teorideki belirsizligin sebebinin aslinda pratikteki olgularin gegisli
bir yapiya sahip olmasindan kaynaklandig: goriiliir.

Post-Modern tiiketici davraniglarina iligskin belirsizlikler devam etse de literatiirde
ortak bazi temel Ozelliklerin tespit edildigi goriilmektedir. Tiim teorik tartismalara
ragmen Post-Modern tiiketicinin genel kabul gormiis Ozellikleri asagidaki gibidir
(Thomas, 2000):

e Pasif konumdan aktif konuma gegme,
e Aligveris odaklilik,

o Iletisimcilik,

e Haz arayiclik,

. isyankérhk,

e Eylemcilik,
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e Tiiketim odakli bir yap1 (Kvale, 2003).

Post-Modern tiiketicinin genel kabul gérmiis ortak ozellikleri incelendiginde Post-
Modern toplumun tiiketim odakli oldugu, bu odak cercevesinde markalarla iletisim
kurdugu ve bu iletisimin eylemcilik, isyankarlik gibi Ozelliklere de sahip oldugu
goriilmektedir. Buna ek olarak tiiketiciler iiriinlerden haz beklentisi tasimaktadir.
Tim bu oOzellikler aslinda tiiketiciler igin {irtinlerin sadece fonksiyonel anlamda
ihtiya¢ giderme araci olmadigimi gostermektedir. Tam aksine tiiketiciler {iriinler ve
markalarla iliski gelistirmektedir ve bu iligkiler soyut degerleri de iceren bir forma
sahiptir. Esasinda markalarin merchandising ya da raf yonetimi gibi uygulamalarinin
teorik anlamda tartisma yaratmasinin nedeni de temelde bu durumdur. Ciinkii artik
toplumda birer birey haline gelen marka ve {iriinlerin her bir ayrintisi 6nem
tasimaktadir. Bagka bir ifade ile yapmin toplumsal anlamda birey olarak kabul
gormesi igin belirli bir biitiinliige sahip olmasi beklenmektedir. Bu biitiinliikse
markanin tiim uygulamalarinin bir ahenk icinde olmasini gerektirmekte ve
merchandising ve raf yonetimi de bundan ayrik degildir.

2. Merchandising ve Raf Yonetim Teorisi

Bahsedildigi {izere Post-Modern tiiketici davramslarinin gorildigii bir yapida raf
yOnetimi stratejisi gibi magazalara iliskin 6nemli bir bilesenin goz ardi edilmesi
miimkiin degildir. Ozellikle tiiketimin toplumun tabanina yayildig1 ve islevsellikten
ote, sembolik anlamlar tagidigi bir yapida raf yonetimi stratejilerinde yeterli bir
bilimsel derinlesmenin olmadig1 goriilmektedir. Ancak raf yonetimi stratejilerinin
dogru bir sekilde anlasilmasi i¢in merchandising iizerine 6z bir incelemenin yapilmasi
gerekmektedir.

Merchandising, pazarlama karmasmin (4P) tutundurma bileseni altinda
konumlandirilan bir alt bilim dalidir. Kisaca magazalara iliskin tiim bilesenlerin
incelendigi bilim dal1 olarak tanimlanan merchandising kavramina iliskin literatiirde
goriilen tanimlar asagidaki gibidir:

¢ Kisilerin dikkatini ¢eken, onlar1 magazaya girmeye ikna eden ve onlarin satin
alma davranisini gergeklestirmelerini saglayan gorsellige iliskin tiim araglar
inceleyen ¢alisma alanidir (Ha & Lennon, 2010).

e Magazadaki tiiketici trafigini ve satis hacmini artiran yaratici tasarim
diisiinceleri uygulamasidir (Bahulla & Anurag, 2010).

e Magaza gorselligini reklam, Ozel etkinlikler moda koordinasyonu gibi
etkinliklerle de uyumlu bir sekilde tiiketicileri satin almaya motive edecek
sekilde tasarlama alanidir (Mills & Paul, 1988).

Bu genel kabul gormiis tanimlarin haricinde merchandising kavramini ¢ok daha genis
cerceveden ele alan ve onu “gizli satisq1 (Lal, Little & Villas-Boas, 1996)” olarak
tanimlayan tanimlar da goriilmektedir. Son olarak ise merchandising kavramini daha
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kapsayicl bir gekilde tanimlayan farkli bir galismada ise kavram “-marka ve/veya
dirtinlerin tiim pazarlama strateji ve kararlariyla interaktif bir iligki ile uyumlu olmak
kaydiyla- satisin gerceklestigi fiziksel ve sanal tiim noktalarda tiiketicilerin satin alma
davranigini gerceklestirmesini saglamak amaciyla magaza bilesenlerini tiiketici duyu
ve algilarina yonelik uyumlastirmak (Karabiyik, 2020)” olarak tanimlanmaktadir.

Merchandising kavramina iliskin literatiirdeki tanimlar incelendiginde goriilmektedir
ki bir arastirma alani olarak merchandising temelde magazalarin gorselligine
odaklanmaktadir. Bu yaklasimin elestirisi bu ¢alismanin konusu olmadig: igin
dogrudan mevcut durumun incelenmesi daha dogru olacaktir. Merchandising
alaninda gorsellige odaklanilmis olmasi esasinda gorsel bir bilesen olarak raf yonetimi
stratejilerinin de merchandising i¢in “ana akim” bilesenlerden biri oldugunu
gostermektedir. Ancak ana akim olarak kabul edilmesi gerekmesine ragmen raf
yOnetimi stratejilerinin sistematik bir teoriden yoksun oldugu goriilmektedir.

Merchandising baglaminda raf yonetimi stratejilerine iliskin literatiir incelendiginde
bilimsel c¢alismalarin raf tasarimi ve ergonomisi, raflarin magazadaki konumu ve
dirtinlerin raflardaki konumuna odaklandig1 goriilmektedir. Bu alanda “erken donem”
olarak da nitelendirilmesi miimkiin olan bir ¢alismada Kotzan ve Evanson (1969), dis
macunu {iriinlerini incelemistir. Bu arastirmanin sonuglarina gore marketlerde raflarin
baktig1 yoniin {iriin satislarini etkilemektedir. Ayrica bilingli bir sekilde tasarlanmis
raf konumlar tiiketicileri manipiile edebilmektedir. Stadelman ve Cotterill'in (1995)
yaptigi calismada ise siipermarketlerdeki yumurta satis performansinin
belirleyicilerinin paket, fiyat ve raf konumu degiskenleri oldugu tespit edilmistir.
Siipermarketlerin toplam satislari i¢inde diisitk bir orana sahip yumurtalarin satig
performansinin bile incelemesi ve bu inceleme sonucunda belirlenen {i¢ etkenden
birinin raf konumu olmasi hem pazarlardaki rekabeti hem de raf yonetimi
stratejilerinin 6nemine isaret etmektedir. 2021 yilinda gerceklestirilen bir arastirmada
iiriinlerin raflarda siralanma seklinin de satin alma karar ve davranislarin etkiledigi,
buna ek olarak bilingli bir sekilde tasarlanmis {iriin siralamalarimmin tiiketicileri
manipiile ederek onlar1 ayni {iriine daha yiiksek bir fiyat 6demeye ikna ettigi tespit
edilmistir (Karabiyik & Elgiin, 2021).

Ancak literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde arastirmalarin ¢cogunlukla {iriin bazinda
tikel arastirmalara odaklandigr goriilmektedir. Bu tiir c¢alismalar incelenen
sektorlerdeki uygulamalar igin biiyiik 6nem arz etse de raf yOnetimi stratejilerinin
sistematize edilmesi agisindan dogrudan bir fayda saglamamaktadir. Bu sebeple
pazarlama biliminin bu siirecte daha etkin bir bigimde rol alabilmesi i¢in raf yonetimi
sistemlerine iliskin sistematik bir yaklasimin olusturulmas: gerekmektedir. Bu
baglamda raf yonetimi sistemlerinin dogru bir sekilde anlasilmas: i¢in de konuya
iliskin genel gecer ve sistematik yaklasimlarin incelenmesi gerekmektedir. Konu
hakkinda yogun bir sistematik yaklasim birikimi olmasa da yapilan tikel aragtirmalar
sonucunda elde edilen bulgularin derlenmesi iizerinden genel yaklasimlarin ortaya
¢itkmaya basladig1 goriilmektedir. Calismada son olarak ortaya ¢ikan bu yaklasimlar
incelenmistir.

Raf yonetimi stratejilerine iliskin genel yaklasimlar incelendiginde bu yaklasimlarin
Olgek iizerinden sistematize edildigi goriilmektedir. Daha Ozel bir ifade ile raf
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yOnetimi sistemleri makro ve mikro 6lgek olmak tizere iki sinifa ayrilmaktadir. Makro
Olcekte raflarin magazalara bir biitiin olarak yerlestirilmesi, konumlari, yonleri ve
planlar1 konular1 incelenirken; mikro Olgekte tiriinlerin raflara yerlesim bicimleri,
siralamast ve raflarin yap1 olarak ne tiir bir sunuma elverdigi konular:
incelenmektedir (Bianchi-Aguiar vd., 2018). Ancak yapilan literatiir taramasi
sonucunda raf yonetimi olgusunu farkli baglamlarda ele alan ve onlar1 o baglama
gore siniflandirarak yeni yaklasimlar gelistiren calismalar goriilmemistir. Bu da raf
yOnetimi stratejilerinin en azindan yakin gelecekte Olgek agisindan incelenmesi
gerektigini gostermektedir.

3. Tartigma ve Sonug: Raf Yonetim Teorisinin Onemi ve Gelecegi

Mevcut raf yonetimi teorisi ve pratigi incelendiginde bu alanlarin heniiz yeni
gelismekte olan alanlar oldugu goriilmektedir. Ancak buna ragmen konu iizerine
gerceklestirilen tikel arastirmalarin varlifi ve bu arastirmalarin uygulama sahasina
sahip olmasi nedeniyle raf yonetimi teori ve pratiginin bir bakima riistiinii ispat ettigi
kabul edilmelidir. Esasinda raf yonetiminin 6nem tasidigini gosteren de heniiz yeterli
olmasa bile (Campo & Gijsbrechts, 2005) belirli yaklasimlarin ortaya c¢ikmaya
baglamasidir. Ornegin mevcut galismalarin raf yénetimini bir maliyet olarak ele aldig
goriilmekte ve bu da raf yonetiminin baglangi¢ seviyesinde markalar agisindan hangi
baglamda ele alindigina isaret etmektedir. Connecticut Universitesi Tarim ve Kaynak
Ekonomisi Departmani'nin (University of Connecticut Department of Agricultural and
Resource Economics) 2004 yilinda yayimladig1 raporda {ireticilerin sektorlerinde giiglii
perakendecilerin raflarinda yer bulmak icin oOdedikleri iicretlerin zorunlu bir
tutundurma harcamas1 oldugu belirtilmektedir (Renhoff, 2004). Raf yonetimine
maliyet perspektifinden bakan bu yaklagimin literatiirde kabul gordiigii ve teorinin
de bu alanda genislemeye basladigini soylemek miimkiindiir. Raf yOnetimi igin
gerceklestirilecek harcamalar {izerine matematiksel modeller gelistiren bircok
¢alismanin bulunmasi bu savi dogrular niteliktedir (Hwang, Choi & Lee, 2009; Bultez
& Neart, 1988; Anderson & Amato, 1974).

Raf yonetiminin maliyet odakli bir perspektif {izerinden gelisim gostermesi dogal
karsilanmalidir. Ciinkii bu siirecte oncelikle perakendecilerin raflari iizerinden bir
deger yarattig1 ve raflarin birer rant araci haline geldigi goriilmektedir. Ardindan bu
rant alanlarinin {iretici isletmeler icin maliyet unsuru haline gelmesi bu maliyetin nasil
daha etkili ve etkin kullanilmasi gerektigi meselesini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu
sorgulama siireci ise raf yoOnetimi teorisinde sistematik bir gelisim stirecini
baglatacaktir. Yani mevcut durumda pazarlama baglaminda raf yonetiminin gelisim
siirecinin baglamasi igin altyapmin olustugu goriilmektedir. Ustelik perakende
zincirlerinin sahip oldugu 6nemin arttig1 da goz oniinde bulunduruldugunda raf
alanlarinin maliyetinin artacagi ongoriilmektedir. Bu maliyet artis1 da yine raf
stratejileri {izerine daha fazla ¢alisma yapilacagina isaret etmektedir.
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Bunlara ek olarak, bahsedildigi {izere literatiirde goriilen tikel arastirmalarin raf
yOnetimi stratejilerinin gelecegi tizerindeki etkilerinin incelenmesi gerekmektedir.
Esasin tikel arastirmalarin yeni bir arastirma sahasimin baslaticist oldugu
goriilmektedir. Yani bu calismalar esasinda birer maliyet unsuru haline gelen raf
alanlarinda goriilen bunalimlari sektorel Olgekte ¢Oziime ulastirma amac
tasimaktadir. Ciinkii teorik bir yapinin olmadig alanlarda ¢oziime ulastirmak igin
tikel arastirmalarin yapilmasi bilim insanlari i¢in bir zorunluluk olarak ortaya
¢ikmistir. Ancak bu ¢alismalar ayn1 zamanda raf yonetimi teorisinin gelecegine zemin
de hazirlamaktadir. Bu sebeple raf yonetimi stratejileri ve teorisinin olusturulmasi
siirecinde Oncelikle tikel arastirmalar ile elde edilen bir birikimin ortaya ¢ikmasi
gerekmektedir. Ardindan da bu bilgi birikiminin derlenerek ortak noktalar tizerinden
sistematize edilmesi ile raf yOneyimi teorisinin gelecekte “klasik” olarak
adlandirilacak yapisinin ortaya ¢ikmasi beklenmelidir.

Son olarak ise raf yonetimi teorisinin gelisim siirecinde nasil bir yontemsel siire¢ten
gececegi lizerine tartismak gerekmektedir. Postmodern bilim stireci incelendiginde bu
donemde inter-disipliner yontemlerin yogunluk kazandig1 goriilmektedir. Bu
gelismelerle uyumlu olarak pazarlama biliminde pratikteki tiiketicilerin karar,
davranig ve irrasyonalitesinin incelenmesi icin psikoloji, psikiyatri ve nérobilim gibi
alanlarla ortak arastirmalar ytiriitiilmektedir (Loewenstein & Elster, 1992). Pazarlama
biliminin bir alt dali olarak raf yonetiminin de bu yéntemsel akimdan etkilenmemesi
miimkiin degildir. Bu sebeple raf yoOnetimi stratejileri uygulamalarmin tiiketici
davraniglarina etkilerini incelemek icin mikro Olgekte psikoloji ve norobilimden,
makro Olcekte ise yine psikoloji ve norobilime ek olarak mimarlik, igmimarlik ve
tasarim  gibi  alanlardan  yararlanmasi  Ongoriilmektedir. Bu  baglamda
degerlendirildiginde bu alandaki bilimsel gelismeleri yakindan izlemek ve teoriye
katkida bulunmak i¢in ¢alismalarin ii¢ sart1 saglamasi gerekmektedir:

e Literatiirdeki tikel arastirmalar1 iyi analiz eden ve onlarin ortak &zelliklerini
derleyerek pratikte karsilik bulan kaliplari ortaya koymak.

e Yontemsel olarak inter-disipliner yaklasimlar1 benimsemek ve arastirma
modellerini pratige en yakin olacak sekilde tasarlamak.

e Raf yoOnetiminin halihazirda benimsedigi makro ve mikro 6lgek
incelemelerine devam ederek bu alanlardaki 6zellikleri tespit etmek.

Sonug¢ olarak hem tiiketimin artmasi hem de rekabet giderek yogunlasmasi
pazarlamanin bir¢ok yeni alt dallara ayrilmaya devam edecegini gostermektedir.
Ozellikle “klasik” olarak adlandirilabilecek pazarlama uygulamalarinin tiim markalar
tarafindan zaten kullaniliyor olmasi bu tiir uygulamalarla rekabet avantaji elde etmeyi
engellemektedir. Ciinkii nihayetinde tiim markalarin uyguladig: bir strateji ile fark
yaratmak miimkiin olmayacaktir. Bu tiir uygulamalar sadece pazar rekabetinde
markalarin geride kalmasini engellemeye yetecektir. Bunun 6tesine gegerek dnemli ve
stratejik rekabet avantajlar1 saglamak icin raf yonetimi stratejileri gibi yenilik¢i ve
detayl stratejilerin gelistirilmesi ve siki bir bi¢cimde uygulanmas: gerekmektedir.
Teorik agidan bakildiginda ise uygulamali bir bilim olarak pazarlamanin pratikle
baglarini korumak ve daha da gelistirmek icin pratikte goriilen bu gelismeleri yogun
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bir bigimde inceleyerek pratige cevap veren sistematik teorileri gelistirmesi
gerekmektedir.
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